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ABSTRAKT
Çdo individ posedon vlera dhe norma morale që e dallojnë atë nga individët e tjerë. Gjithashtu
individët dallojnë me njëri-tjetrin edhe sa i takon karakterit dhe tipit të personalitetit. Andaj nga e
gjithë kjo, mund që të thuhet se individë të ndryshëm kanë një sjellje të ndryshme sa i takon
konsumimit të mallrave dhe shërbimeve.
Motivimi, perceptimi, qëndrimi dhe besimet e një individi konsiderohen si faktorë psikologjik.
Faktorë të tjerë si niveli i të ardhurave, personaliteti, profesioni dhe mënyra e jetesës kategorizohen
si faktorë personal.
Faktorët psikologjik janë të lidhur ngusht me emocionet. Janë faktorë të cilët shtyjnë dhe
konsiderohen si arsyje për të bërë diqka. Shumë nga variablat psikologjik mund të formohen nga
mësimi, kujtesa apo dhe pritshmëritë e konsumatorit. Këta faktorë luajnë rol të rëndësishem ne
procesin e vendimit të blerjes tek konsumatorët. Përmes tyre konsumatori mund të krijoj besimet
e tij pozitive apo negative të cilat ndikojnë drejt për drejt në sjelljen e tij/saj dhe në marrjen e
vendimeve. Faktorët psikologjikë si: përceptimi, bindjet, qëndrimet dhe vlerat e një personi mund
të ndikojnë ndjeshëm në përvojën dhe përfshirjen e tij/saj me produktet.
Shembuj të tjerë të ndikimeve kulturore përfshijnë gjuhën, mitet, zakonet, ritualet dhe ligjet.
Konsumatorët kanë tendencë të përfshihen më shumë me produkte për të cilët besojnë se mund të
plotësojnë nevojat e tyre, të cilat nga ana e tyre vlerësohen se kanë rëndësi në jetën e tyre. Faktorët
personal ose individualë gjithashtu mund të shërbejnë si ndikime të forta, duke përfshirë gjininë,
moshën, nivelin e të ardhurave ose klasën shoqërore, etninë dhe orientimin seksual.
Ky hulumtim është bërë me qëllim të studimit të faktorëve personal dhe psikologjik si dhe sjelljen
e konsumatorëve të ndryshëm ne blerjen e produkteve apo shërbimeve të caktuara, elementet të
cilët ndikojnë ne nxitjen apo ndalimin e konsumimit të produkteve si dhe vështirësimin e
vendimeve në bazë të këtyre faktorëve.
Në këtë hulumtim do të sqarohen faktorët e jashtëm (kultura, klasa sociale, stili i jetesës,
perkatësia etnike) dhe të brendshëm (personaliteti, motivimi, njohuritë, qendrimet, besimet dhe
ndjenjat) dhe rolin e tyre në sjelljen e konsumarit.
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1 HYRJE
Pse

një

konsumator

zgjedh

një

produkt

apo

një

shërbim

të

caktuar?

Formimi dhe zgjedhja e preferencave kanë qenë objekt i shumë hulumtimeve, të ilustruara
nga teoritë e zgjedhjes në fushat e marketingut, ekonomisë, psikologjisë dhe shkencës
politike. Konsumatorët çdo herë mundohen të blejnë produkte të cilat plotësojnë dhe
njëkohësisht i bëjnë të arrijnë kënaqësi me rastin e posedimit të tyre.

Këta faktorë ndikojnë në sjelljen e konsumatorit, megjithëse tregtari ka pak ose aspak
kontroll mbi to - megjithatë këto ndikime të rëndësishme duhet të merren parasysh në
parashikimin e sjelljes së vendimmarrjes (Kotler & Armstrong, 2003).

Ndikimet e brendshme që kanë efekt në sjelljen e konsumatorit përbëhen nga perceptimet,
mësimi, kujtesa, motivet, personaliteti, emocionet dhe qëndrimet (Hawkins & Mothersbaugh,
2010).

Sipas Kotler ekzistojnë katër faktorë që ndikojnë në vendimin për blerje:
•

faktorët kulturor,

•

faktorët shoqëror,

•

faktorët personal dhe

•

faktorët psikologjik.

Faktorët personal të tillë si mosha dhe faza e ciklit të jetës, profesioni dhe situata ekonomike,
mënyra e jetesës dhe personaliteti përcaktohen gjithashtu si formë e vetive që ekzistojnë te
individi dhe që përcaktojnë sjelljen e tyre.

1

Objektivat e hulumtimit

Objektivat e këtij studimi janë:
1. Të njohim ndikimin domethënës të ciklit jetësor, të agjendës, stilit të jetesës dhe
personalitetit të konsumatorit në vendimin për blerje;
2. Të njohim efektin e pjesshëm të profesionit dhe gjendjen ekonomike në vendimin e
blerjës së konsumatorit;
3. Të njohim faktorët kryesor që ndikojnë në sjelljen e konsumatorit;
4. Të njohim efektin e pjesshëm të stilit të jetës në vendimin e blerjes së konsumatorit;
5. Të njohim efektin e pjesshëm të personalitetit në vendimin e blerjes së konsumatorit.

2

2

SHQYRTIMI I LITERATURËS

Ky punim është ndarë në disa pjesë me qëllim shpjegimi dhe kuptimit sa më të thjeshtë të
faktorëve të cilët ndikojnë drejt për drejt në vendimarrjen e konsumatorëve. Çdo faktor është
i ndarë në kuadrin teorik në menyrë te qartë dhe janë sqaruar aktivitetet dhe janë bërë
analizat e tyre me një numër të madh definimesh, kuptimesh, analiza, shkrime, etj.
2.1 Sjellja e konsumatorit
Konsumatori luan një rol jetësor në sistemin ekonomik të një kombi. Një konsumator është
ai i cili konsumon dhe paguan për mallra dhe shërbime të disponueshme në treg, ndërsa sjellja
e konsumatorit është një degë e cila merret me fazat e ndryshme që një konsumator kalon
përpara se të blej produkte apo shërbime të caktuara si vendim i tij përfundimtar.

NEVOJA
↓
KERKIMI / INFORMACIONI
↓
VLERESIMI I ALTERNATIVAVE
↓
BLERJE E PRODUKTIT / SHERBIMIT
↓
VLERSIMI PAS BLERJES
Skema 1. Fazat nëpër të cilat kalon një konsumator para blerjes së një produkti ose
shërbimi (Prachi Juneja, 2020)

Ky proces përfshin fazat e kërkimit, blerjës, përdorimit, vlerësimit dhe disponimit të
produkteve dhe shërbimeve. Sjellja e konsumatorit përfshinë aktivitetet mendore,
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emocionale dhe fizike që njerëzit përdorin gjatë përzgjedhjes, blerjes dhe përdorimit të
produkteve dhe shërbimeve që plotësojnë nevojat dhe dëshirat e tyre. Me fjalë të tjera, sjellja
e konsumatorit është studimi se si konsumatorët, marrin vendime për blerjen dhe cilat janë
faktorët themelorë që ndikojnë në vendime të tilla. Njohuria për sjelljen e konsumatorit
ndihmon tregtarin të kuptojë se si konsumatorët mendojnë dhe ndjehen. Tregtarët besojnë se
duke kuptuar se çfarë e detyron një individ të blejë një produkt ose shërbim të veçantë, është
më e lehtë të identifikohet se për cilin produkt ka më shumë nevojë dhe cilat produkte apo
shërbime janë bërë të vjetëruara dhe në përputhje me rrethanat mund të bëjnë hartimin e
strategjive më realiste të marketingut duke ju përshtatur konsumatorit.

2.1.1 Strategjitë e marketingut dhe sjellja e konsumatorëve

Studimi i sjelljes së konsumatorit mund të zbatohet për përmirësimin e strategjive të
marketingut, formësimin e politikave publike, ndikimin në shoqëri dhe përmirësimin e
njohurive të konsumatorit. Këtu, ajo që shitet është e drejtuar nga ajo që i duhet konsumatorit
dhe është detyrë e marketingut të kuptojë se çfarë dëshiron konsumatori. Nje ofrues i
shërbimeve përmes marketingut ka mundësinë të tregoj që nuk është thjesht duke siguruar
një produkt, por po ofron një zgjidhje që plotëson nevojat e konsumatorëve.

Fushatat e marketingut
Fushatat e marketingut ndikojnë shumë në vendimet e blerjes. Nëse bëhet si duhet dhe
rregullisht, me mesazhin e duhur të marketingut, ato madje mund të bindin konsumatorët të
ndryshojnë markat ose të zgjedhin alternativa më të shtrenjta. Fushatat e marketingut madje
mund të përdoren si kujtesë për produktet / shërbimet që duhet të blihen rregullisht por nuk
janë domosdoshmërisht në mendjen e klientëve (si sigurimi për shembull). Një mesazh i mirë
për marketing mund të ndikojë në blerjet impulsive (Valentin Radu, 2019).
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Përveç kuptimit të vendimit të blerjes, tregtarët janë të interesuar për një numër aspektesh të
ndryshme të sjelljes së konsumatorit që ndodhin para, gjatë dhe pas bërjes së një zgjedhje
blerjeje. Kur një klient blen një produkt apo shërbim, ai është përballë një rreziku që lidhet
me blerjen. Është e vështirë që një klient të dijë paraprakisht se çfarë do të marr. Strategjitë
e marketingut në këto raste mund të japin prova të prekshme për cilësinë e produktit apo
shërbimit të cilin konsumatori dëshiron ta marr, gjithashtu kjo mund të përoret dhe si një
mundësi e mire për të ndërtur besimin tek konsumatori dhe për të bërë sa më të sigurt blerjen
e tij përfundimtre të cilen ai dëshiron ta kryej. Të kuptuarit e sjelljeve të blerësit luan një rol
të rëndësishëm në marketing. Ofruesit e shërbimeve mund të frymëzojnë besimin në shërbim
duke patur një strukturë të pastër që klientët mund ta shohin, një faqe në internet të lehtë për
t’u lundruar që tregon ofertat e shërbimit dhe një staf të besueshëm dhe të sjellshëm për të
ndihmuar klientët. Për shkak të paprekshmërisë së shërbimit, konsumatorët kanë më pak të
ngjarë të ndërrojnë markat ose të provojnë të reja. Me evolucionin e komunikimit përmes
internetit, klientët tani kanë mundësi që të shohin reklama të markave të ndryshme. Kjo
mënyrë e komunikimit dhe e prezentimit të produkteve dhe shërbimeve arrin me shpejtësi
tek konsumatori dhe ka ndikim në sjelljen blerëse të konsumatorëve. Komunikimi dhe
prezentimi dixhital në ditet e sotme është një burim kryesor i publicitetit. Kjo është mënyra
e re e revolucionit dixhital dhe bizneset në të gjithë botën kanë realizuar vlerën e tyre permes
kësaj.

Faktorët e sjelljes të klientit:
➢ Faktorët e jashtëm (external) janë ata që janë jashtë kontrollit të klientëve. Ato mund
të ndahen në pesë sektorë, përkatësisht demografik, socio-ekonomik, teknologjik,
kulturorë dhe politikë publike. Këtu hyn dhe grupet e referimi dhe marketingu.
➢ Faktorët e brendshëm (internal) janë tiparet ose sjelljet personale që përfshijnë
qëndrimet, të mësuarit, perceptimin, motivimin, vetë-imazhin.
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Motivet e sjelljes se konsumatorëve:
➢ Motivet funksionale lidhen me nevojat e konsumatorit dhe përfshijnë gjëra të tilla si
koha, komoditeti i blerjeve në internet, çmimi, ambienti i vendit të blerjes, zgjedhja e
produkteve etj.
➢ Motivet jo-funksionale që lidhen me kulturën ose vlerat shoqërore si marka e dyqanit
ose e produktit.

2.1.2 Psikologjia e marketingut

Mundësi interesante për marketing mund të gjenden në kryqëzimin e objektivave
organizative dhe psikologjisë njerëzore. Përmes marketingut psikologjik apo “marketingut
ndijor” konsumatorët mund të ketë një tërheqje emocionale ndaj një produkti apo marke së
caktuar. Marketingu psikologjik përpiqet të kuptojë mënyrën se si konsumatorët mendojnë,
ndiejnë dhe marrin vendime. Qëllimi i psikologjisë së marketingut është të fitojë avantazh
mbi konkurrencën.
Natyra njerzore di të jetë shumë e ndjeshme dhe emocionale, marketingu psikologjik mund
të ketë një impakt në marrjen e vendimeve përfundimtare për blerjen e një produkti apo një
shërbimi të caktuar, nëse i kushtohet kohë e mjaftueshme për të kuptuar se si funksionon
menja njerzore mund të zbulohen mundësi që të bëhet një marketing i cili mund të shkaktojë
reagime pozitive dhe emocionale tek konsumatorët. Marketerët duhet të studiojnë modelet e
blerjeve të konsumatorit dhe të kuptojnë trendet e blerësve. Ekzistojnë tre kategori faktorësh
që ndikojnë në sjelljen e konsumatorit:
1. Faktorët personal
2. Faktorët psikologjik
3. Faktorët socialë (familja, miqtë, niveli arsimor, media sociale, të ardhurat dhe të tjera).
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2.2 Ndikimi i faktorëve psikologjik në sjelljen e konsumatorëve
Sjellja e konsumatorit mund të shikohet nga këndvështrime të shumta, megjithatë
këndvështrimi psikologjik sjell përpara dallimet individuale të konsumatorët duke eksploruar
tiparet e shumëanshme të psikologjisë së konsumatorit si p.sh: motivimi, besimi dhe
perceptimi.

Faktorët psikologjik janë faktorët që flasin për psikologjinë e një individi, këta faktorë luajn
një rol vendimtar në hartimin e preferencave të konsumatorit për pëlqimin apo mos pëlqimin
e

një

produkti

dhe

i

shtyjnë

veprimet

e

konsumatorit

drejt

kënaqësisë.

Sjellje të ngjashme brenda një individi, dhe midis individëve, mund të nxiten si rezultat i
proceseve psikologjike shumë të ndryshme themelore, shumë prej të cilave nuk janë të
vëzhgueshme me lehtësi duke përdorur metoda tradicionale të kërkimit (Adolphs, 2010).

Përceptimi

Besimet
dhe
Qëndrimet

Faktorët
psikologjik

Motivimi

Të
mësuarit

Figura 1. Faktorët psikologjik (Psychological factors affecting Consumer Behavior, QS
study, 2020)
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Motivimi
Hulumtimi i motivimit paraqet hyrjen në hulumtimin e konsumatorit apo tregjet e reja,
koncepte të nxjerra nga e gjithë sfera e shkencave shoqërore, veçanërisht psikologjia klinike,
sociologjia, dhe antropologjia (Gardner, 1959).
Motivimi mund të jetë i rrënjosur në një nevojë themelore njerëzore për të minimizuar
dhimbjen fizike dhe për të maksimizuar kënaqësinë, dhe mund të përfshijë nevoja specifike
siç janë ngrënia dhe pushimi. Motivimi është nxitje e burimit të sjelljes. Thuhet se ka tre
tipare: drejtimin, përpjekjën dhe këmbënguljen (Arnold, Robertson & Cooper, 1995).
Sidoqoftë, motivimi është i lidhur përfundimisht me emocionin. Kemi dy lloje të motivimit,
motivimi mund të jetë:
•

intrinsic (i brendshëm)

•

extrinsic (i jashtëm)

Motivimi i brendshëm nxitet nga një interes ose kënaqësi në vete dhe ekziston brenda
individit, nuk mbështetet në ndonjë presion të jashtëm. Motivimi i brendshëm bazohet më
shumë në marrjen e kënaqësisë sesa në përpjekjen drejt një shpërblimi të jashtëm.
Motivimi i jashtëm vjen nga jashtë individit. Motivimet janë shpërblime, si paratë, kërcënimi
apo ndëshkimi.

Teoria e McGuire
Teoria e Maslow propozoi një mënyrë të re dhe inovative për të analizuar motivimin e sjelljes
njerëzore. Vendimet e konsumatorit shpesh udhëhiqen nga nevoja e vetëaktualizimit dhe
mund të përdoren për të shpjeguar arsyen e blerjes së disa artikujve (Csikszentmihalyi, 2000).
Qasja e dytë që përdoret për të përshkruar motivimin njerëzor është gjetur në Teorinë e
motivimit psikologjik të McGuire (1976). Ai zhvilloi një sistem që klasifikohi teorinë në 16
kategori të ndryshme. Puna e tij ka ndihmuar tregtarët në misionin e tyre për të ndarë motivet
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që kanë mundësinë të jenë të përfshirë në rrethanat e konsumit. Motivimi është i ndarë në 4
kategori me përdorimin e dy kritere të cilat janë:
➢ “A është mënyra e motivimit njohëse ose afektive” dhe
➢ “A është motivi i përqendruar në ruajtjen e statusit quo apo i përqendruar në rritje”
(McGuire, 1976).

Katër kategoritë janë të ndara në forma të ndryshme motivesh: kognitive, afektive, ruajtëse
dhe rritëse. Ato më pas ndahen në kategori të bazuara në burim dhe objektiv ndaj motivit.
Këto kategori të ndara kërkojnë t'i përgjigjen më pas pyetjeve:

Sipas Modelit të McGuire këto kategori përdoren për të ndarë rezultatet nëse motivet janë të
brendshme për një individ apo të jashtme të fiksuara në marrëdhëniet me mjedisin.

Tabela 1. Motivet Psikologjike të McGuire (Hawkins & Mothersbaugh, 2010)

Motivet e ruajtura njohëse

Motivet e rritjes së njohëjes

Nevoja për qëndrueshmëri (aktive, e
brendshme)

Nevoja për autonomi (aktive, e brendshme)

Nevoja për atribut (aktiv, i jashtëm)

Nevoja për stimulim (aktiv, i jashtëm)

Kategorizimi (pasiv, të brendshëm)

Nevoja teleologjike (pasive, e brendshme)

Nevoja për objektifikim (pasiv, i jashtëm)

Nevoja utilitare (pasive, e jashtme)
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Përceptimi
Ndikimet e brendshme që kanë efekt në sjelljen e konsumatorit përbëhen nga perceptimi,
mësimi, kujtesa, motivet, personaliteti, emocionet dhe qëndrimet (Hawkins & Mothersbaugh,
2010).
Kënaqësia e klientit është bërë një nga çështjet kryesore për kompanitë në përpjekjet e tyre
për të përmirësuar cilësinë në vend dhe konkurrencën e tregut. Sipas Jones dhe Sasser (1995),
kënaqësia e plotë e klientit është çelësi për të siguruar besnikërinë e klientit dhe gjenerimin
e performancës financiare afatgjatë. Kënaqësia e klientit ndodh kur perceptimi i
performancës së produktit përputhet me pritjet, kur ato janë më të larta. Është gjithashtu e
qartë se kënaqësia e lartë e klientit çon në forcimin e marrëdhënies midis një klienti dhe një
kompanie dhe ky sens i thellë i bashkëpunimit është mjaftueshëm fitimprurës.
Një klient i kënaqur qëndron besnik më gjatë dhe blen më shumë pasi kompania prezanton
produkte të reja dhe azhurnime ekzistuese produktesh, flasin në favor të kompanisë dhe
produkteve të saj, i kushtojnë më pak vëmendje markave të produkteve konkurruese dhe jan
më pak të ndjeshëm ndaj çmimeve, ofrojnë ide për produktet e kompanisë, dhe kushton më
pak për tu shërbyer (Kotler, 2002).
Perceptimet që konsumatorët kanë për një biznes dhe produktet ose shërbimet e tij kanë një
efekt dramatik në sjelljen e blerjes. Kjo është arsyeja pse bizneset harxhojnë kaq shumë para
në marketing, duke nderuar shërbimin e tyre ndaj klientit, për të ndikuar në mënyrë të
favorshme në perceptimet e konsumatorëve të synuar. Me një planifikim dhe ekzekutim të
kujdesshëm, një biznes mund të ndikojë në ato perceptime. Përceptimi mund të përcaktohet
si njohja dhe interpretimi ynë i informacionit shqisor, gjithashtu përfshin mënyrën se si ne
reagojmë ndaj informacionit.
Sa i përket përceptimit ekzistojn dy qështje mjaft të rëndësishme të cilat lidhen me të dhe ato
janë:
1. Perceptimi i rrezikshëm te konsumatori është një faktor që bizneset duhet të marrin
parasysh kur përpiqen të inkurajojnë sjelljet e blerjes. Sa më i rrezikshëm të jetë një
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propozim, aq më e vështirë është të bësh konsumatorët të veprojnë. Nëse
konsumatorët nuk janë të njohur me një markë produkti, ekziston rreziku; ku
përshtypja për një produkt apo shërbim mund të ndërtohet dobët, ose mund të jenë
tepër të kushtueshëme në krahasim me zëvendësuesit.

2. Besnikëria ndaj markës krijohet në bazë të përceptimit dhe përvojës së
konsumatorit. Bizneset e suksesshme fokusohen në mbajtjen e klientëve dhe nuk
pushojnë pasi një klient të bëjë një blerje. Përkundrazi, ata vazhdojnë të nxisin
perceptimet që sjellin sjellje fitimprurëse. Pasi konsumatorët të kenë provuar një
produkt, detyrë bëhet mbajtja e një reputacioni të mirë dhe vendosja e besnikërisë
së markës. Ofrimi i shërbimit superior për klientin është një taktikë efektive sepse
mban perceptimin se biznesi kujdeset për interesat më të mira të klientëve të tyre.

Të mësuarit

Për të kuptuar blerjen e një produkti të panjohur, është e nevojshme të marrim në konsideratë
procesin e të mësuarit.Në sjelljen e konsumatorit, mësimi njihet si një variabël psikologjik
që mund të ndikojë ndjeshëm në procesin e vendimit të blerjes për konsumatorët. Mësimi
është procesi i përvetësimit të njohurive, sjelljeve, aftësive, vlerave ose preferencave të reja,
ose modifikimit ekzistues. Shumica teorive të vendim-marrjes mbështesin konceptin e të
mësuarit. Të mësuarit mund të ndikoj në perceptimin e vendimmarrësit dhe në gjykimin e një
produkti apo shërbimi. Ekzistojnë tre kategori kryesore të teorisë së të mësuarit:
➢ Sjellja - përqendrohet vetëm në aspektet e vëzhguara objektivisht të të mësuarit.
➢ Teoritë konjitive - shohin përtej sjelljes për të shpjeguar të mësuarit e bazuar në tru,
dhe
➢ Konstruktivizmi - e shikon të mësuarit si një proces në të cilin nxënësi në mënyrë
aktive ndërton ide ose koncepte të reja.
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Qëndrimet dhe besimet
Në çfarë mënyre mund të ndikojnë sjelljet dhe qëndrimet e konsumatorëve në rezultatin
përfundimtar të tyre?

Qëndrimet e njerëzve janë shumë të rëndësishme kur bëhet fjalë për produktet apo shërbimet
në një treg pasi që ato janë predispozita që njerëzit të vlerësojnë ato pozitivisht ose
negativisht. Kur bëhet fjalë për qëndrimet ndaj një reklamimi specifik, mund të përcaktohet
si: … një predispozitë për t’iu përgjigjur në një mënyrë të favorshme ose të pafavorshme një
stimuli të veçantë reklamimi gjatë një rasti të veçantë të ekspozimit (Solomon, 2010).
Konsumatorët të cilët kanë më pak njohuri për një kategori kanë tendencë të vlerësojnë një
markë bazuar në karakteristikat e saj funksionale. Besimet njerëzore nuk janë të sakta dhe
mund të ndryshojnë sipas situatave. Një grup referimi përkufizohet si një grup, perspektivat
ose vlerat e supozuara të të cilave po përdoren nga një individ si bazë për gjykimin, opinionet
dhe veprimet e tij. Grupet e referencës janë të rëndësishme sepse ato përdoren për të
udhëhequr qëndrimet, besimet dhe vlerat e një individi (Neal, C. M., Quester, P. G., Hawkins,
D. I., Pettigrew, Grimmer, & Davis, 2008).
Ekzistojnë katër tipe të grupeve të references:
➢ Grupet aspiruese - këto janë grupe në të cilat njerëzit nuk janë anëtarë, por dëshirojnë
të bëhen në një të ardhme. Ndikimet e ushtruara nga anëtarët e tillë të grupit mbi
konsumatorët i bëjnë ata të bashkohen në shumë grupe të tilla në të ardhmen.
➢ Grupet parësore dhe dytësore - Grupet parësore janë ato, anëtarët e të cilave janë të
rrethit të ngushtë. Familja dhe të afërmit bëjnë pjesë në këtë grup. Grupet sekondare
apo dytësore nuk janë aq të afërt sa antarët e grupeve parësore siq mund të jenë
shoqëria apo ndonjë partner fitnesi, më të cilët takimet ndodhin më rrall. Ndikimi i
ushtruar nga anëtarët e grupit parësor dhe dytësor luan një rol vendimtar në procesin
e vendimmarrjes që ka të bëjë me blerjen e mallrave dhe shërbimeve.
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➢ Grupet antarsuese dhe jo-antarsuese - Grupet anëtarsuese janë grupe të cilëve ne jo
vetëm që i përkasim, por gjithashtu jemi në pajtim lidhur me qëndrimet, normat dhe
me sjelljet. Grupet jo anëtarësuese janë grupe të përgjithshme, ato të cilave individi
aktualisht nuk i përket. Ndikimi qe kanë grupet aspiruese ndaj konsumatorëve dhe
qëndrimeve të tyre është shumë më i lart krahasuar me ato të grupeve jo-antarsuese.
➢ Grupet formale dhe jo-formale - grupet formale janë të përbëra nga rregulla të
përcaktuara përderisa grupeve informale u mungon e njëjta gjë. Natyra e grupeve
informale ka tendencë të ushtrojë më pak ndikim mbi preferencat e konsumatorit
krahasuar me grupet formale të cilat janë shumë më të strukturuara. Për shkak të
strukturës natyrore të grupeve formale, ndikimi te anëtarët e grupit në lidhje me
aspekte të ndryshme është përgjithësisht më i lartë.

Imazhi i markës është një atribut i rëndësishëm psiko-shoqëror. Konsumatorët mund të kenë
besime pozitive dhe negative për një markë të caktuar (Winchester, J. R. & Bogomolova, S.,
2008).
Besimet e konsumatorit në lidhje me një markë mund të ndryshojnë në varësi të një sërë
faktorësh, përfshirë përvojën e mëparshme të konsumatorit dhe efektet e perceptimit selektiv.
Një qëndrim drejt një sjelljeje përcaktohet nga bindjet që ka një person lidhur me atë se çfarë
rezultati do të ketë nga kjo sjellje në fund. Këto besime bazohen në një vlerësim të rezultateve
të një personi i cili i fiton gjatë zhvillimit dhe këto rezultate janë kryesisht pozitive ose
negative (Ainsworth, 2006).
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Tabela 2. Funksionet e qëndrimeve të konsumatorëve (J. Blythe, 2018)

Funksioni
instrumental

Individi përdor qëndrimin për të marrë kënaqësi nga objekti

Funksioni mbrojtës
së Ego-së

Mbrojtja nga konfliktet e brendshme dhe rreziqet e jashtme

Funksioni i shprehjes
së vlerës

E kundërta e mbrojtjes së egos, shtytja për vetë shprehje

Funksioni i njohurive

Shtytja për të kërkuar qartësi dhe rregull

Qëndrimi i konsumatorit në thelb përfshin besimin, ndjenjat, synimet dhe sjelljet ndaj disa
produkteve apo shërbimeve. Më poshtë janë modelet e qëndrimit:
❖ Sipas modelit Tre-komponent, qëndrimi përbëhet nga tre komponentët e mëposhtëm:
▪

Komponenti njohës - Komponenti i parë është ai njohës. Ai përbëhet nga njohja ose
perceptimi i një individi ndaj disa produkteve/shërbimeve përmes përvojës personale
ose informacionit të lidhur me burime të ndryshme. Kjo njohuri zakonisht rezulton
në bindje.

▪

Komponenti Afektiv - Pjesa e dytë është përbërësi afektiv. Kjo konsiston në ndjenjat
dhe emocionet e një personi për një markë ose produkt të veçantë. Konsumatoret i
trajtojnë ato si kriteret kryesore për qëllimin e vlerësimit. Gjendja e mendjes luan
gjithashtu një rol të madh, si trishtimi, lumturia, zemërimi ose stresi.

▪

Komponenti konativ - Ky është përbërësi i fundit, i cili përbëhet nga qëllimi ose gjasat
e një personi drejt një produkti të caktuar. Zakonisht nënkupton sjelljen aktuale të
personit ose qëllimin e tij.
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2.3 Ndikimi i faktorëve personal në sjelljen e konsumatorëve
Faktorët personal janë faktorët individualë të konsumatorëve të cilët ndikojnë fuqimisht në
sjelljet e tyre të blerjes. Këta faktorë ndryshojnë nga personi në person që rezulton në një
grup të ndryshëm perceptimesh, qëndrimesh dhe sjelljesh ndaj mallrave dhe shërbimeve të
caktuara. Modelet teorike që kërkojnë të identifikojnë ndikimet në sjelljen e blerësit
përfshijnë kategori të bazuara në demografikë ose faktorë personal (Kotler & Armstrong,
2003). Më poshtë kemi disa nga faktorët më të rëndësishëm personal, të cilët janë:

Figura 2. Faktorët personal

Vendimet dhe sjellja e blerjes ndikohen qartë nga karakteristikat e secilit konsumator, këto
veprime mund të shpjegojnë pse preferencat tona shumë shpesh mund të ndryshojnë pasi
ndryshon "situata" jonë.
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Mosha
Njerëzit blejnë produkte të ndryshme në faza të ndryshme të ciklit jetësor. Konsumatorët
mund të kenë interesa ose nevoja të ndryshme në periudha të ndryshme kohore. Sjellja e
blerjes së konsumatorit ndikohet shumë nga mosha e tij dhe është e qartë se konsumatorët
ndryshojnë

blerjen

e

mallrave

dhe

shërbimeve

me

kalimin

e

kohës.

Njerëz të ndryshëm e përjetojnë jetën ndryshe, dhe përvojat nëpër të cilat ata kalojnë
ndryshojnë sipas ndryshimit të moshës (Hsu & Powers, 2002).
Jeta e tij, vlerat, ambienti, aktivitetet, hobit dhe zakonet e konsumatorit evoluojnë gjatë gjithë
jetës së tij. Tek njerëzit ndryshojnë mallrat dhe shërbimet që ata blejnë. Një konsumator nuk
blen të njëjtat produkte ose shërbime në të 20-tat e tij krahasur me të 60-tat apo në një moshë
tjetër më madhore. Faktorët që ndikojnë në procesin e vendimit të blerjes gjithashtu mund të
ndryshojnë. Për shembull, vlera sociale e një marke në përgjithësi luan një rol më të
rëndësishëm në vendimin për një konsumator në të 20-tat e tij sesa kur arrin në moshën 65
vjeçare. Shijet në ushqim, rroba, mobilje dhe rekreacion shpesh janë të lidhura me moshën.
Tregtarët shpesh përcaktojnë ato tregje te cilat i synojnë në drejtim të fazës së ciklit jetësor
dhe zhvillojnë produkte dhe plane të përshtatshme marketingu për secilën fazë. Marketingu
duhet të hartohet me një strategji efektive në mënyrë që të tërheq grupmosha të ndryshme.
Për një markë ose shitës me pakicë, mund të jetë interesante dhe me rendësi që të identifikoj,
kuptoj, mat dhe analizoj cilat janë kriteret dhe faktorët personal që ndikojnë në sjelljen e
blerësve të tyre në mënyrë që të përshtatin ofertën me kërkesën. Faza e ciklit jetësor i
referohet përvojave të jetës që konsumatorët kanë. Cikli jetësor i familjes së individit
gjithashtu mund të ketë ndikim në vlerat e tij, mënyrën e jetesës dhe sjelljen e blerjes varësisht
nëse ai është beqar, në një lidhje, me fëmijë, etj. Cikli jetësor i familjes përbëhet nga faza të
ndryshme të cilat ndihmojnë tregtarët të zhvillojnë produkte të përshtatshme për secilën fazë.
Kënaqësia që i ofrojnë produktet apo shërbimet e caktuara konsumatorëve mund të
ndryshojnë në bazë të nevojave dhe preferencave të tij.
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Profesioni

Profesioni apo pushteti i një personi ka një ndikim të rëndësishëm në sjelljen e tij të blerjes..
Njerëzit priren të blejnë ato produkte dhe shërbime që mbrojnë profesionin dhe rolin e tyre
në shoqëri. Përcaktimi i një individi dhe natyra e tij e punës ndikojnë në vendimet e tij për
blerje. Për shembull, modelet e blerjes së avokatëve janë më të ndryshme nga grupet e tjera
të njerëzve si mjekët, mësuesit, biznesmenët, etj. Apo një menaxher i marketingut i një
organizate është më i prirur të blejë kostume biznesi, në krahasim me një punëtor të nivelit
të ulët në të njëjtën organizatë. Prandaj, tregtarët duhet të hartojnë produkte ose shërbime të
ndryshme

për

të

përmbushur

nevojat

e

grupeve

të

ndryshme

profesionale.

Mënyra e jetesës

Mënyra e jetesës është modeli i të jetuarit të një personi në një shoqëri e cila është e lodhur
me interesat, vlerat, opinionet dhe aktivitetet e individit që pasqyrojnë mënyrën në të cilën ai
jeton dhe formon modelin e tij të të vepruarit dhe bashkëveprimit në botë.
Për të kuptuar më mirë konsumatorët dhe për t'u lidhur me ta, kompanitë kanë filluar të
shikojnë më nga afër mënyrën e tyre të jetesës. Njerëzit që vijnë nga e njëjta kulturë, klasë
shoqërore dhe profesion mund të kenë një mënyrë krejt të ndryshme jetese, do të thotë dy
persona të të njejtit rreth apo shoqëri mund të kenë mënyra të ndryshme të stilit të jetës dhe
preferencat e tyre lidhur me produktet dhe shërbimet e caktuara krahas kësaj mund të
ndryshojnë gjithashtu. Konsumatorët shprehin stilin e jetës së tyre përmes disa aktiviteteve
të ndryshme, siç janë: sporti, muzika, pikëpamjet politike, opinionet dhe përkatësia fetare.
Një mënyrë jetese përcakton se si njerëzit kalojnë kohën, paratë dhe energjinë e tyre. Për
shembull, nëse një person ka një mënyrë jetese të shëndetshme, atëherë ai do të shmangë
ushqimin e pa shëndetshëm, me shumë yndyrëra dhe sheqerna, këta persona përpiqen që të
konsumojë më shumë produkte organike të cilat janë më të shëndetshme duke i’u përshtatur
sa më shumë stilit të tyre të jetesës.

17

Të ardhurat
Situata ekonomike e konsumatorit ka ndikim të madh në sjelljen e tij të blerjes.
Të ardhurat vendosin fuqinë blerëse të një individi dhe kështu, sa më te larta të ardhurat
personale të individit, aq më shumë do të bëjë shpenzime për produktet dhe shërbimet.
Nëse të ardhurat dhe kursimet e një klienti janë të larta, atëherë ai do të blejë produkte më të
shtrenjta. Nga ana tjetër, një person me të ardhura të ulëta dhe kursime do të blejë produkte
më të lira.

Personaliteti
Personaliteti është bashkësia e tipareve dhe karakteristikave specifike të secilit individ.
Personaliteti ndryshon nga një person në tjetrin, është produkt i bashkëveprimit të
karakteristikave psikologjike dhe fiziologjike të individit dhe rezulton në sjellje të
vazhdueshme, prandaj mund të ndikojë shumë në sjelljen blerëse të klientëve. Personaliteti
materializohet në disa tipare të tilla si besimi, shoqërueshmëria, autonomia, karizma,
ambicia, hapja ndaj të tjerëve, drejtësia, kurioziteti, adaptueshmëria, etj.
Personaliteti nga ana tjetër pasqyron tendencat e sjelljes që individët shfaqin në një mori
situatash të ndryshme. Kjo mund të ndihmojë tregtarët të kuptojnë atë që i përgjigjet pyetjes
se çfarë konsumatori vendos dhe zgjedhë të blejë për të arritur kënaqësi. Ka karakteristika të
ndryshme siç janë: mbizotërimi, agresiviteti, vetëbesimi etj, të cilat mund të jenë të dobishme
për të përcaktuar sjelljen e konsumatorit për një produkt ose shërbim të veçantë.
Personaliteti nuk është ajo se cfar vesh, përkundrazi është tërësia e sjelljes së një njeriu në
rrethana të ndryshme. Ndërsa vetë-koncepti është imazhi që individi ka ose do të dëshironte
të kishte. Personaliteti i një konsumatori drejton sjelljen e një individi për të realizuar qëllimet
e tij në situata të ndryshme. Analistët e shikojnë personalitetin si një variabël i cili ndihmonë
në parashikimin e efekteve të tipareve individuale në blerjen dhe sjelljen e konsumatorit
(Engel, 1995).
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Këto u lejojnë tregtarëve të kuptojnë qartë karakteristikatë që posedojnë konsumatorët dhe
cilat janë më përcaktuese të sjelljes. Teoritë më të dobishme për personalitetin, të cilat janë
të rëndësishme për tregtarët dhe të cilave duhet të ju kushtohet kujdes janë teoritë e tipareve
(Hawkins & Mothersbaugh, 2010).
Ekziston një teori që përqendrohet më shumë në një aspekt të vetëm të personalitetit të një
konsumatori dhe kjo teori quhet “Qasja e vetme e tipit”, përdoret për të identifikuar një pjesë
të kufizuar të sjellja e konsumatorit, aq më tepër sjelljet që lidhen me konsumin.
Tiparet e personalitetit janë tipare të lidhura ngushtë me motivimin dhe këto mund të jenë
shkaktar të shumë sjelljeve të caktuara të konsumatorëve. Një teori tjetër për tregtarët quhet
Modeli Pesë Faktor, i cili është qasja më e përdorur dhe e cila përdoret për të kapur një sasi
të konsiderueshme të personalitetit të një konsumatori duke përdorur 5 atribute të ndryshme.
Siç është paraqitur dhe në tabelen e më poshtme, shihet pesë tiparet thelbësore që
manifestohen në mënyrë të caktuar dhe sjelljet e shkaktuara nga situata të ndryshme.
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Tabela 3. Modeli i pesë faktorëve të personalitetit (Hawkins & Mothersbaugh, 2010)

Trajta kryesore

Manifestimi

Ekstrovert/ cilësia e të qenit energjik dhe i

Preferon më shumëtë qëndroj në grupe më

kënaqur duke qenë me njerëzit e tjerë

të mëdha të njerëzve sesa vetëm, folës i
madh, guximtar

Paqëndrueshmëri

Pajtueshmëri

Me humor, Temperament, I
ndijëshëm/prekës

Simpatik, i sjellshëm, i edukuar

Imagjinar, admirues i artit, gjen zgjidhje të
I hapur ndaj eksperiencave

I vetëdijshëm

reja

I kujdesshëm, priciz, efikas

➢ Nëse një person konsiderohet si ekstrovert ai preferon me shumë të gjendet në një
grup më të madh të njerzve se sa të qëndroj i vetëm, është më komunikativ dhe më i
guximshëm.
➢ Personi i cili karakterizohet me “paqëndrueshmëri” është më i ndjeshëm, ka ndryshim
më të shpesht të humorit dhe mund të jetë dhe më temperament.
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➢ Gjithashtu ekzistojnë dhe lloje të personave të cilët janë “të pajtueshëm” apo të
gatshëm. Këta persona janë më të këndshëm, më simpatik dhe më të sjellshëm.
➢ Më të hapur ndaj eksperiencave janë personat të cilët e kanë më të zhvilluar
imazhinatën, të cilet e duan dhe e vlerësojnë artin gjithashtu dhe janë më të prirur të
gjejnë zgjidhje të reja.
➢ Personat të cilët konsiderohen si të vetëdijëshëm kanë tipare me të shtuara të kujdesit,
ata janë më priciz dhe më të shkatht.
Ky model ka qenë i dobishëm në mënyrën e tij ka përmirësuar të kuptuarit e sjelljeve të tilla
si pazaret, ankimi dhe blerjet obsessive (Mowen & Spears, 1999). Qëllimi i këtij modeli është
të identifikojë pesë tipare themelore përmes të cilave formohen gjenetika dhe të mësuarit e
hershëm të fëmijërisë.
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3 DEKLARIMI I PROBLEMIT

Gjatë hulumtimit, është parë se kur kemi të bëjm me studimin e sjelljës së konsumatorëve
një rendësi e veçant i kushtohet faktorëve të shumt që kanë ndikim të drejt për drejt tek
konsumatorët dhe vendimin e tyre mbi produktet dhe shërbimet e caktuara. Në literaturën e
mëparshme është bërë studimi i individëve, grupeve ose organizatave dhe proceseve që ata
përdorin për të zgjedhur, siguruar dhe disponuar produkte apo shërbime. Është studiuar
përvoja dhe idetë për të kënaqur nevojat dhe ndikimet që këto procese kanë tek konsumatori
dhe tek shoqëria. Pyetja hulumtuese e cila është parashtruar në këtë punim adreson
identifikimin e faktorëve personal dhe psikologjik më me peshë dhe rolin e tyre tek
konsumatorët.
Hulumtime të konsiderueshme mbi sjelljen e blerësit si në nivelin konceptual ashtu edhe në
atë empirik janë grumbulluar. Ekzistojnë dy lloje të blerësve:
1. Blerësi industrial (organizativ) dhe
2. Konsumator individual – ku permes hulumtimit kemi kuptuar që sjellja e
konsumatorit
individual ka të bëjë me mënyrën se si njerëzit blejnë dhe përdorin mallra dhe
shërbime.
Qëllimi i këtij punimi është që të kuptojmë sa më mirë ndërlidhjet mes ndikimit të faktorëve
dhe sjelljeve përfundimtare që marrin konsumatorët, gjithashtu dhe të kuptuarit e këtyre
faktorëve si qasje për vlerësimin e situatave të ndryshme dhe analizimin e pikave me më së
shumti ndikim.
Të kuptuarit e sjelljes së konsumatorit por gjithashtu dhe të faktorëve kryesor të cilët kanë
ndikimin më të madh, ka një rëndësi shumë te madhe për bizneset të cilat operojnë, pasi që
duke njohur këta faktorë shumë tregtar e kanë më të thjeshtë krijimin e strategjive të
ndryshme të operimit në treg, por gjithashtu ndihmon shumë edhe në krijimin e një strategjie
të mirë marketingu. Kuptimi i sjelljes së konsumatorit do t'i ndihmojë subjektet e biznesit të
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jenë më praktikë në shitjen, hartimin, zhvillimin e produkteve ose shërbimeve, dhe çdo
iniciativë tjetër të ndryshme që ndikon në klientët e tyre.
Fushat me interes të veçantë të cilat ndërlidhjen me sjelljen e konsumatorëve dhe me
ndikimin e faktorëve të ndryshëm përfshijnë: perceptimin e rrezikut dhe aktivitetet e
zvogëlimit të rrezikut, besimi apo ndërrimi i markës, ndërrimi i kanalit, synimet dhe sjelljet
e konsumatorëve dhe sjelljet e tyre pas blerjes. Përmes kësaj qëllimi kryesor është të arrijmë
deri në përfundim të një pamje të përgjithshme të ndikimit të këtyre faktorëve tek
konsumatorët ku si rezultat janë sjelljet e tyre perfundimtare krahas një produkti apo shërbimi
të caktuar.
Pas këtij studimi ne kemi identifikikuar dhe kuptuar më mirë faktorëve themelorë të cilët
kanë ndikim të drejt për drejt dhe të rëndësishëm në sjellje të konsumatorëve, krahas kësaj
ne e kemi më të lehtë të krijojmë më shumë vlerë në treg duke krijuar strategji të mira të
marketingut dhe strategji të tjera më të organizuara dhe të planifikuara për një grup të caktuar
të cilin ne synojmë.
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4 METODOLOGJIA

Metodologjia e kërkimit përfshin mbledhjen e të dhënave nga metoda të ndryshme kërkimore
dhe përpilmin e të dhënave në mënyrë që të analizohen të dhënat dhe të arrihet pasqyra e
duhur e projektit hulumtues.Ekzistojnë dy kategori në të cilat ndahen qasjet hulumtuese:
kualitative dhe kuantitative.
Në këtë punim kemi përdorur metodën kuantitative si qasje hulumtuese. Hulumtimi
kuantitativ zakonisht quhet hulumtim i testimit të hipotezës. Studimi fillon nga teoria nga e
cila gjenerohen hipoteza. Të dhënat mblidhen dhe analizohen nga testet statistikore sipas
hipotezave. Hulumtimi kuantitativ përdoret për të matur sasinë e problemit me anë të
gjenerimit të të dhënave numerike ose të dhënave që mund të shndërrohen në statistika të
përdorshme. Të dhënat që mblidhen nga njësitë janë të njohura si variabla. Në këtë studim
në njërën anë ka faktorët social, personal dhe psikologjik si mosha, statusi i marrëdhënies
dhe profesioni dhe në anën tjetër ka çështje që lidhen me vendimmarrjen - procese të tilla si
kërkimi i informacionit dhe vlerësimi i alternativave.Nga kjo metodë e studimit kërkohet të
konfirmohen hipotezat lidhur me fenomene dhe përdoren instrumente të standardizuara, siq
janë anketat dhe pyetsorët. Grumbullimi i të dhënave bëhet përmes anketimit apo
pyetësorëve, me përdorimin e të dhënave dytësore apo përmes nje grupi kontrolli dhe nje
grupi eksperimental. Gjatë kryerjes së hulumtimit, modeli duhet të jetë aq funksional sa
studiuesit e ndryshëm që e përdorin atë për të studiuar të njëjtin fenomen do të arrinin në të
njëjtin përfundim.Pyetjet në pyetësor bazoheshin në teorinë e faktorëve që ndikojnë në
sjelljen e konsumatorit dhe procesin e vendimmarrjes së konsumatorit. Pyetjet në pyetësor
janë bërë për të njohur dhe për të matur sa më leht ata faktorë të sjelljës së konsumatorëve
qofshin ata personal apo psikologjik.
Si rast studimi kemi marr kafen si njëri prej produkteve më të shitura në të gjith botën dhe
hulumtimin e kemi bërë për Devolli Corporation, si njëra ndër kompanitë më të suksesshme
në tregun tonë për shitjen e kafes. Përmes kësaj ky hulumtim është fokusuar në atë se cilat
motive i shtyjnë konsumuesit e kafesë të bëjnë këtë përzgjedhje.
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5 REZULTATET
Në këtë kapitull diskutohen rezultatet e fituara nga literatura e shqyrtuar, gjithashtu,
paraqiten diskutimet kryesore të pyetjes hulumtuese, duke përfshirë faktorët më me ndikim të
mëdh të sjelljes së konsumatorëve.
Rezultati i këtij punimi ka qenë të sigurojë një sqarim të thelluar të shumë aspekteve që
ndikojnë në sjelljen e konsumatorit. Studimi i sjelljes së konsumatorit duke theksuar pyetjet
"pse" dhe "si" marrin vendimet përfundimtare dhe blejnë një protukt apo shërbim të caktuar.
Ky hulumtim jep rezultate për një përzierje dinamike të temave të marketingut, të
konsumatorit,të strategjive, të faktorëve psikologjikë dhe personal si dhe për disiplinën e
sjelljes.

5.1 Profili i kompanisë Devolli Corporation
Kompania “Devolli Commerce” është themeluar nga i ndjeri z. Ibrahim Devolli më 1989,
ndersa filloi aktivitetin afarist më 1990.

Ishte kohë sfiduese në fillimvitet 90-të kur z. IBRAHIM DEVOLLI gjeti guximin, kurajën të
niste investimet në Kosovë, duke filluar si një kompani e vogël me gjithsej 30 punëtorë, e me
teknologji të thjeshtë.

Sot, Shkelqim Devolli, djali i Z.Ibrahim Devollit, zhvilloi një korporatë të njohur rajonale me
më shumë se 500 punëtorë me teknologjinë më moderne të kohës, që njihet si “Devolli
Corporation”.

Jemi të përkushtuar të vazhdojmë gradualisht avancimin dhe zgjerimin e programit prodhues
dhe të shërbimeve, që përbëhen nga një spektër i gjerë aktivitetesh, duke ruajtur njëherësh
pozitën stabile të kapitalit. Më shumë se kaq, falë teknologjisë moderne, menaxhmentit të saj
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dhe strategjisë zhvillimore, “Devolli Corporation” është i gatshëm të përmbushë nevojat e
konsumatorëve për produkte të cilësisë së lartë në çdo kohë e në çdo rast.

Aktualisht, “Devolli Corporation” ka një ekip të kualifikuar udhëheqës. Ka më shumë se 500
punëtorë, të fokusuar kryesisht në përmbushjen e nevojave të konsumatorit. Udhëheqja e saj
synon që në një periudhë afatmesme të rrisë numrin e punëtorëve deri në mijëra.
Me rrjetin gjithëpërfshirës, “Devolli Corporation”, arrin të furnizojë me prodhime dhe
shërbime të mira çdo kënd të Kosovës, Shqipërisë dhe të Maqedonisë dhe në mënyrë të sigurt,
po e zgjeron eksportin edhe në shtete të tjera (Devolli Corporation, 2019).

5.2 Prezentimi i rezultateve

Ky punim ishte mjaft sfidues pasi që përfshinë hulumtimin e tipareve të konsumatorëve
individualë, dhe duke pasur parasysh që ata ndryshojnë shumë nga njëri-tjetri. Hulumtimi
është zhvilluar me përqendrim në proceset e zakonshme të vendimmarrjes së konsumatorëve
dhe analizimit të mënyrave me të cilat tregtarët mund të kuptojnë më mirë sesi konsumatorët
mendojnë dhe sillen. Informatat e mbledhura lidhur me çështjen e ndikimit të faktorëve
psikologjikë dhe personalë sjellin një pikëpamje gjithëpërfshirëse të mendjes komplekse të
konsumatorit duke ekzaminuar përpunimin e informacionit individual, të mësuarit,
qëndrimet dhe sjelljet e ndryshme. Kjo fushë e studimit të sjelljes së konsumatorit mbulon
një shtrirje të gjerë bazash pasi përqendrohet në tërësi procesi i konsumit, që përfshin çështje
që ndikojnë tek një konsumator para, gjatë dhe pas një blerjeje. Hulumtimi i gjerë i
personalitetit dhe psikologjisë së konsumatorit nxori në pah aspektet themelore të individëve
që përbëjnë angazhimin e konsumatorit. Faktorët personal ndihmojnë shumë në parashikimin
e efekteve të tipareve individuale në blerjen dhe sjelljen e konsumatorit. Duke kuptuar
sjelljen e konsumatorit, ne mund të mësojmë se si bashkëveprojnë klientët dhe përdorin
produktet. Përmes sjelljeve të konsumatorëve shumë tregtar mund të marrin përgjigjien
lidhur me pëlqimin që ka marka e tyre dhe gjithashtu kjo mund të ndihmojë kompanitë të
kuptojnë se si është marr vendimi për të blerë dhe se sa ata pëlqejnë produktin. Si dhe çfarë
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blejnë konsumatoret varet kryesisht nga gjendja psikologjike dhe personale. Këto
informacione ndihmojnë kompanitë dhe menaxherët e biznesit të dinë arsyet e blerjes ose
refuzimit të një produkti ose shërbimi nga ana e klientit. Kjo njohuri na ndihmonë në
informimin e vendimeve të ardhshme në lidhje me krijimin e produktit.
Devolli Corporation ka disa brende të kafes. Për këtë hulumtim ne kemi përzgjedhur tri
brendet më të njohura të kafes që i takojn kësaj kompanie:
1. Devolli Prince Caffe Turke
2. Prince Espresso
3. Instant – Prince 3 in 1
Për të ditur se cili brend i kafes është më i shituri, u kërkuam të anketuarve të tregonin kafen
e tyre të preferuar. Gjithashtu pyetja tjetër kishte të bënte me kohë zgjatjen e konsumimit të
këti brendi të kafes. Më posht keni tabelen me të dhënat e moshave dhe konsumimit të kafes
ndër vite.

Brendet më të shitura të kafes

Devolli Princ Caffe Turke

Prince Espresso

Instant - Prince 3 in 1

Figura 3. Brendet më të shitura të kafes nga Devolli Corporation
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Tabela 4. Konsumimi i kafes sipas moshës ndër vite

Mosha 18 – 28
29 – 45
45 +

Totali

0-1 vite

1-3 vite

3-5 vite

> 5 vite

9

9

9

12

39

12

15

5

13

45

3

4

3

6

16

20

24

13

29

100

Për të kuptuar se si njerëzit mund të konsumojnë të njejtin brend të kafes për një periudhë
kaq të gjatë, konsumatorët u pyetën se përse konsumojnë kafe. Nga përgjigjet e tyre kuptuam
se: 81,05% e të anketuarve deklaruan se arsyeja ishte për shkak të shprehisë/zakonit ndërsa
18.95% thane se konsumimi i kafes për ta tani ishte varësi. Nga ky rezultat shtohet pyetje se
nëse të anketuarit janë treguar të sinqert, për arsyeje se shprehia është e afërt me varësinë.
Disa njerëz kanë simptoma të ndryshme në rast se nuk pijn kafe gjatë ditës. Ka raste kur një
njeri nuk konsumon kafe gjatë ditës dhe kjo i shkakton dhimbje të kokës dhe ka raste kur një
person pijn kafen në mëngjes pasi e ka më të veshtir për tu kfjelluar nga gjumi, do të thotë
ka simptoma por dhe arsyje të ndryshme sa i përket konsumimit të kafes dhe ato mund të
jenë shprehi por dhe varësi. Sidoqoftë është e vështirë të tregohet motivi kryesor i
konsumimit të kafes pasi që mund të jetë i ndryshëm dhe në shumë raste të dalloj shumë nga
personi në person.
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Shprehi

Varësi

Figura 4. Arsyjet e konsumimit të kafes

Për të fituar njohuri se përse konsumatorët vendosin të blejnë një brend të caktuar të kafes
është e rëndësishme të dim fillimisht se ku ata marrin informacione lidhur me produktin.
Informacionet lidhur me produkte të caktuara shumë konsumator mund të i marrin nga
familja, shoqëria dhe fqinjët. Burim tjetër i rëndësishëm dhe i cili luan një rol të madh këto
ditë janë dhe reklamat, ambalazhet dhe gjithashtu duke mos harruar dhe rrjetet sociale të cilat
kanë ndikimin e vet tek konsumatorët në marrjen e informacionit dhe në e perzgjedhjen e
produkteve. Nga ky hulumtim kemi ardhur në përfundim se konsumatorët mbështetën më së
shumti tek familjarët dhe njerzit e tyre të afërt kur kërkojnë informacione lidhur me
produktet.
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Familjarët dhe miqt
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ambalazhi

Rrjetet sociale

Burimet e tjera

Figura 5. Ku konsumatorët marrin informacione për brendet e kafes
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0
18-28 vite
Blerës të rregullt

29-45 vite

> 45

Të hapur për brende të reja

Të arsyeshëm

Figura 6. Konsumatorët përshkruajnë vetën si blerës
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Të anketuarit gjithashtu u pyetën se si ata e përshkruajnë vetën si blerës. Ekzistojnë shumë
faktorë pse e shtyejn një konsumator të blej një brend të caktuar. Shumë nga konsumatorët
mund të jenë të lidhur shumë me brendin dhe personalitetin e markës, gjë e cila i shtyen ata
të jenë blerës të rregullt.
Pyetja e fundit në këtë pyetsor ishte në lidhje me ndryshimin e brendit të kafesë dhe arsyejet
të cilat e bëjn konsumatorin të bëj një ndryshim të till. Përgjigjet i kemi shikuar mes moshës
së të anketuarve dhe arsyeve për të ndryshuar një brend. Si përfundim arsyeja më e fort për
të ndryshuar një brend të caktuar të kafes ishte shija.

Tabela 5. Arsyjet e ndryshimit të një brendi të kafes

18-28 vjet

29-45 vjet

45+ vjet

Totali

Arsyjet

12

7

6

25

Cmimi

1

2

0

3

Promovimi

7

6

4

17

Kualiteti më i mire

17

25

4

46

2

5

2

9

39

45

16

100

Shija më e mirë
Mungesa e interesimit
në brendin aktual

Totali
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6 KONKLUZIONE DHE REKOMANDIME
Ky studim synonte të kuptone ndikimet në aktivitetet e konsumatorit dhe ndryshimet
individuale të cilat mund të ndikojnë në përpunimin e informacionit dhe vendimmarrjen e tij.
Qështjet e përshkruara në tekst i ofrojnë lexuesit një kuptim të gjallë të përbërësve të shumtë
psikologjikë dhe personalë të konsumatoreve dhe pikat kryesore të këtij hulumtimi janë
sjelljet individuale të tyre kur kanë për bazë këta faktorë.
Përfundimi i këtij studimi bënë të mundur kumptimin se si:
1. Faktorët psikologjikë dhe ata personalë sa kanë ndikim në sjellje të konsumatorëve në
marrjen e vendimeve sa i përket produkteve dhe shërbimeve të ndryshme dhe gjithashtu se
sa kanë rëndësi këta faktorë në periusha të ndryshme kohore, gjatë cikleve të caktuara të
moshës, gjatë statuseve të ndryshme në të cilat ndoshen konsumatorët, gjendja ekonomike
dhe sociale dhe bashkëveprimi i të gjithave këtyre në një vendim përfundimtat.
2. Gjithashtu bënë të kuptojmë se si ne mund të krijojmë strategji më të mira dhe më të
pershtatshme sa i përket marketingut dhe fushave të tjera në treg kur njohim këta faktorë të
cilët konsiderohen si faktorët kyç.
Qëllimi i këtij studimi ishte të hulumtojë aspektet e ndryshme të sjelljesë së konsumatorit
përmes një pikëpamje më të afërt psikologjike dhe personale. Temat e ndryshme të përfshira
në këtë tekst përcaktojnë shumë mënyra se si konsumi prek individët dhe ato sjellje të blerjes.
Temat e analizuara në këtë tekst krijuan gjithashtu një gjerësi më të gjerë të kuptuarit e
arsyeve pse konsumatorët sillen dhe mendojnë në një mënyrë të caktuar.Tema e sjelljes së
konsumatorit mund të shikohet nga këndvështrime të shumta, megjithatë këndvështrimi
psikologjik dhe ai personal sjell përpara dallimet individuale të konsumatorëve duke
eksploruar tiparet e shumëanshme të konsumatorit. Perspektiva psikologjike dhe personale
është interesante dhe nuk mund të shpjegohet aq lehtë. Ky hulumtim më i thellë ishte i
nevojshëm me qëllim të përshkrimit të këtyre koncepteve psikologjike dhe personale.
Strategjitë e marketingut u theksuan në këtë tekst pasi tregtarët kanë interes për të eksploruar
motivimin dhe sjelljen e konsumatorit. Strategjitë e tyre bazohen mbi bindjet e qarta dhe
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implicite në lidhje me sjelljen e konsumatorit. Qëllimet e marketingut dhe njohuritë mbi
sjelljen e konsumatorëve përdoren për të fituar dhe krijuar avantazh konkurrues, për të
parashikuar më mirë nevojat dhe për të plotësuar dëshirat e konsumatorit. Ajo që është e
rëndësishme të mbani mend është se ka shumë faktorë që hyjnë në lojë në lidhje me sjelljen
e konsumatorit dhe pyetjen e ngritur zakonisht “pse ne blejmë ato produkte të caktuara” nuk
mund të përgjigjemi thjesht duke u përqëndruar vetëm në ndikimet psikologjike apo vetëm
në ato personale, por duhet një studim më i thellë dhë i ndërlidhur mes tyre.
Kjo tezë u bë me shpresen se mund të jetë një kontribut. Më poshtë janë rekomandimet si
input që shpresojmë se mund të jenë të dobishëm si sugjerime. Ka rekomandime që mund të
konkludohen nga tërësia që rezultojnë në këtë hulumtim, të cilat janë renditur si më poshtë:

1. Si pjesë e faktorëve personalë, profesioni dhe gjendja ekonomike ka efekte të rëndësishme
në vendimarrjen e njerëzve për të blerë produkte. Rekomandohet që tregtarët ta kuptojnë
këtë. Pushteti dhe faktori i gjendjes ekonomike është një nga faktorët motivues për të blerë
produkte, dhe përmes kësaj të krijohen strategji duke marrë parasysh profesionin e
konsumatorit dhe nevojat e gjendjes ekonomike.
2. Faktorët psikologjikë janë të lidhur me emocionet dhe mund të kenë një ndikim vendimtar
në sjelljen e konsumatorëve. Sa i përket fatktorëve psikologjikë mund të përdoret ai lloj i
marketingut i cili mund të shkaktojë reagime pozitive dhe emocionale tek konsumatorët.
3. Tregtarët duhet të ruajnë cilësinë e produkteve dhe shërbimeve edhe duke shikuar kushtet
ekonomike të klientëve.
4. Ajo e cila mund të jetë efektive për tregtarët është përpjekja për të ndryshur sjelljen e
konsumatorëve duke ndryshuar elementet themelorë të qëndrimit drejt favorit të tyre. Pas
njohurive të faktorëve dhe sjelljeve të konsumatorëve këto ndryshime nuk duhet të
shkaktojnë dëme sociale apo etike.
5. Tregtarët duhet të jenë të kujdesshëm dhe të zhvillojnë mesazhe bindëse dhe të krijojnë
strategji të përshtatshme në mënyrë që të kenë sukses.
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8 APPENDIXES
Pyetësor. Ndikimi i faktorëve personal dhe psikologjik në sjelljen e konsumatorëve në
përzgjedhjen e brendit të kafes.

Kolegji UBT
Menaxhment, Biznes dhe Ekonomi
Ky studim është pjesë e punimit tim për nivelin Bachelor në Universitetin për Biznes dhe
Ekonomi (UBT). Qëllimi i këtij pyetësori është që të mbledh informata lidhur me sjelljet
tuaja blerëse, ku si rast studimi kemi brendet e kafes të cilat janë pjesë e kompanisë Devolli
Corporation. Përgjigjet tuaja në këtë pyetësor do të përdoren vetëm për këtë punim
hulumtues, këto përgjigje nuk do të përdoren për qëllime të tjera, ato do të mbesin plotësisht
anonime dhe konfidenciale. Ju lutem lexoni të gjitha pyetjet me kujdes dhe pergjigjuni sipas
udhezimeve.

Ju Faleminderit!
Fatjona Zeqiraj
fz35654@ubt-uni.net

Pyetjet:
1. A jeni konsumues i rregullt i kafes?
o Po
o Jo
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2. Cilë është statusi juaj?
o Beqar
o I/E martuar
o Në një mardhënie
3. Që sa kohë konsumoni kafen rregullisht?
o 0 – 1 vjet
o 1 – 3 vjet
o 3 – 5 vjet
o Më shumë se 5 vite
4. Sa kafe konsumoni gjatë ditës?
o 1 – 2 kafe
o 3 kafe
o 4 apo më shumë
5. Cilën nga tri brendet e kafes i konsumoni më së shumti?
o Prince Caffe Turke
o Prince Esspreso
o Instant – Prince 3 in 1
6. Cila mendoni se është vlera kryesore e brendit tuaj të preferuar të kafes?
o Kualiteti
o Shija
o Çmimi
7. Cilës grupëmoshë i takoni?
o 18 – 18 vjet
o 29 – 45 vjet
o 45 + vjet
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8. Arsyjet e konsumimit të kafes?
o Shprehi/zakon
o Varësi
9. Burimet nga të cilat merrni informacione lidhur me brendet e kafes?
o Familjarët dhe miqt
o Reklamat dhe ambalazhi
o Rrjetet sociale
o Burime të tjera
10. Si e merrni vendimin kur përzgjedhni një brend të kafes?
o Fillimisht duke mbledhur informacione rreth produktit
o Blerje impulsive
o Blej të njejtin brend cdo her
o Blej brende të ndryshme në periudha të ndryshme
o Kam preferencat apo opinionet e mia lidhur me brendet e kafes
11. Cila është veçoria më e rëndësishme për ju kur zgjedhni një brend të kafes?
o Dizajni i paketimit
o Madhësia
o Forma
o Ideja që keni për shijen e kafes brenda
o Ngjyra e paketimit
o Të tjera
12. A keni pasur më heret paragjykime ndaj brendit të kafes të cilen e konsumoni tani?
o Po
o Jo
o Ndoshta
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13. Cilat nga alternativat e më poshtme ju ka shkaktuar paragjykime ndaj brendit?
(Ju lutem përgjigjuni vetem nëse keni zgjedhur PO apo NDOSHTA në pyetjen paraprake)
o Përvoja e mëparshme
o Njohuritë rreth brendit
o Reputacioni i brendit
o Informacionet të marra nga familjarët, reklamat, interneti
14. Si e përshkruani vetën si blerës?
o Të rregullt
o Të hapur për brende të reja
o Të arsyeshëm
15. Cilët nga faktorët e mëposhtëm do të kishte ndikim që ju të ndërroni brendin e kafes që
ju konsumoni aktualisht?
o Çmimi
o Promocioni
o Kualiteti më i mirë
o Shija më e mirë
o Mungesa e interesimit në brendin aktual

Ju Faleminderit shumë për kohën dhe ndihmën tuaj!
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